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その後、抽出された Efficient ブランドの中から 5 ブランドについてはインタビューを通じて、残りのブランド
については⽂献等を通じた定性的な深掘りを⾏った。その結果、Efficient ブランドに共通するブランド構成要素





の 5P」として定式化を⾏った。これら 5 つの要素はさらに 15 の⼦要素に分けられ、これまでブランド理論では
あまり包括的に語られてこなかったブランド構成要素である。 
5P の検証のため、Efficient ブランドとは対となる「広告費：多」かつ「ブランドスコア：低」のブランド―
本研究では「Spender ブランド」と定義した―との⽐較を簡易的なスコアリングで⾏った。その結果、5 つの P
全てにおいて Efficient ブランドが Spender ブランドよりも優れた活動を⾏い、中でも思想の鮮度やバリューに
⼤きな隔たりがあることがわかった。今後は同業界での企業⽐較をより精緻に⾏い、業界ごとにブランドドライ
バーとして有効な「Efficient ブランドの 5P」要素を検証していくことも有⽤である。 
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6 兆 3,907 億円。 
電通が毎年発表している『⽇本の広告費』2017 年1の数値である。このレポートで「前年
⽐ 101.6%で、戦後 2 番⽬の⻑さの景気拡⼤期に伴って増加し、6 年連続で前年実績を上回
った。」と既述されているように、⽇本の広告費はゆるやかかつ着実な成⻑軌道にあるよ
うだ。しかもこの額は名⽬ GDP に対して 1.17%という数字だ。 
 










































































































⽥中・⾺渡（2008）3は、2007 年３⽉までの直近⼀年間のマス広告費⽤（電通 DAS デー
タを使⽤）と企業価値（トービン q）との関連を重回帰分析で⽰し、これらには統計的に有
意な相関関係があると⽰した。 

















福⽥（2016）5は、過去 4 年間の広告宣伝費がブランド価値 CBV（筆者注：CB バリュー
エーター1）に対して統計的に有意な正の影響を与えるとした⼀⽅で、CBV の上昇や下降に
対する広告宣伝費の効果が⼤きいとは⾔えないと結論付けている。 































・広告宣伝費を公表している 75 社に限定 










                                                   





LogCBV の標準化回帰係数が 0.174 と相対的に
低い 
表 1 国内先行研究のまとめ 
 
第二項 海外 
Zulfigar, Shar & Akbar（2007）6によると、Ben-Zion (1978)は広告販促費（Advertising 
& Promotion: A&P）の⻑期的な効果を株価データから分析したおそらく初めての研究であ
る。他に、A&P を扱った先⾏研究には次のようなものがある。 
・Berger & Mitchell (1989) A&P とブランド意向との関連 
・Erickson & Jacobson (1992) 株式市場に対してのシグナルとしての A&P への投資 
・Moorthy & Zhao (2000) 品質などの無形資産と A&P との関連 
・Keller (2002) 広告がブランドエクイティを向上させ、財務的価値を創造する 
・Singh et al. (2005) 広告費が MVA の向上に寄与する 
その他近年のものでは、Leslie & David（2015）7が広告の⻑期効果をシングルソースデ





















Kelle (2002) 広告がブランドエクイティを向上させ、財務的価値を創造する 
Singh et al. (2005) 広告費が MVA の向上に寄与する 
Leslie & David (2015） TVCM の GRP は⻑期的ブランド効果に影響はない 
Sascha et al.（2015） 
スーパーボウルの TVCM はブランドエクイティに効果はあるが、 
いずれ”天井効果”を受ける 





























的にまとめる作業を続けている。カスタマージャーニーは AISAS や AIDMA から 5A へ、
そしてマーケティングの 4P（Product, Price, Place, Promotion）は 4C（Co-creation, 















































次の 4 つのデータを分析対象とした。 
 
I. ブランド・ジャパン（日経 BP コンサルティング） 
⽇経 BP コンサルティング社が 2001 年から継続するブランド・ジャパンは、のべ 1,500
ブランドのブランドスコアを、5 万⼈超の消費者とビジネスパーソンが評価する調査であ
る。毎年 11 ⽉の「本調査」でコンシューマー市場（BtoC）編とビジネス市場（BtoB）編














向」の 5 因⼦スコアと、総合スコアとして PQ-C を算出。ビジネスパーソン編では「ビジ
ネス有⽤度」「独⾃性」「企業魅⼒度」「プレミアム」「推奨意向」の 5 因⼦スコアと、






総合 PQ」の上位 100 社の値を⽤いた。⽤いたのは 2018 年版で、各業種の代表企業 600 社
（ブランド）を対象に、2018 年 6〜7 ⽉にインターネットで調査したものだ。回答者はコ
ンシューマー4 万 5172 ⼈、ビジネスパーソン 4 万 4515 ⼈で、1 社あたりではともに約 750
⼈である。 
 
III. JNN データバンク全国定例調査（JNN データバンク） 
「第 74 回 JNN データバンク定例全国調査」（2017 年 11 ⽉実施）を基に、⽇本⼈にな
じみのある企業・ブランドについて、「好感を持っている」と回答した割合を「好感度」
とし、その得点上位 300 社が発表されている。 
同調査は、TBS テレビをキー局とする全国 28 社のテレビ局（JNN 系列）が 1971 年から
毎年共同で⾏っているライフスタイル調査で、調査対象は 13〜69 歳の男⼥約 7400 ⼈。訪
問留置法（調査員が対象者宅を訪問し、アンケートの記⼊依頼を⾏い、後⽇回収する調査
⽅法）を⽤いている。本研究では、このうち上位 100 社を分析対象とした。 
 
IV. Japan Best Global Brands + Japan Best Domestic Brands（Interbrand） 
ブランドコンサルティング会社のインターブランド社が 2009 年より毎年発表しているブ
ランドランキング。⽇本のグローバルブランド（海外売上⾼⽐率 30%以上）を対象とした
「Japanʼs Best Global Brands (JBGB)」と、ドメスティックブランド（海外売上⾼⽐率 30%
未満）を対象とした「Japanʼs Best Domestic Brands (JBDB)」の 2 部⾨における上位各 40
ブランド=計 80 ブランドについて、独⾃に算出されたブランドスコアが発表されている。 
インターブランドのブランドスコア評価⼿法は、 ①財務分析から将来の経済的利益を算
出 ②利益のうちブランドの貢献分を抽出 ③ブランドによる利益の将来の確実性を評価


















⽇経リサーチ JNN データバンク インターブランド 
調査年⽉ 2017 年 11 ⽉ 2018 年 6〜7 ⽉ 2017 年 11 ⽉ 
2017 年 10 ⽉〜11
⽉ 
⽅法 消費者調査 消費者調査 消費者調査 財務分析から算出 






ともに約 750 ⼈ 





ブランド総合 PQ 好意度 
独⾃に算出した 
ブランドスコア 
抽出対象件数 上位 100 社 上位 100 社 上位 100 社 
JBGB 上位 40 社 
JBDB 上位 40 社 
財務ウエイトの
有無 





30 2 2 3 
定量分析 
対象企業数 
69 97 98 77 
表 3 本研究で用いたブランドスコアデータの一覧と分析対象企業数 






















































念のため留意したいのは、国内に 380 万社以上の法⼈が存在し、⼤企業だけでも 11,000
社あることを考えると、本研究で観察してきたような各ブランドランキングの上位 100 社











第四項 Efficient ブランドの抽出条件 
さて本研究においては、2 つの Tier（段階）にわけて Efficient ブランドの抽出を⾏う。
ひとつは調査全体の企業群における Efficient ブランド（Tier1 とする）、そしてもうひと




図 2 に、本研究におけるその 2 つの Tier それぞれでの Efficient ブランドの抽出条件を⽰
す。Tier1（調査全体）の Efficient ブランドは ブランドスコア>平均値 かつ テレビ媒体


























第一項 Tier1 の抽出企業 







図 3 ブランド・ジャパンの𝒱（縦軸）とℳ（横軸、千円） 
ブランド・ジャパンの Efficient ブランドの条件は𝒱>71.5、ℳ<1 億円であるが、これに












































図 4 ブランド戦略サーベイの𝒱（縦軸）とℳ（横軸、千円） 
ブランド戦略サーベイのスコアにおいて特徴的なのは、文具メーカーのスコアが高く出
ている傾向があるということである。	
ブランド戦略サーベイの Efficient ブランドの条件は𝒱>647.7、ℳ<1 億円であるが、ブラ
ンド戦略サーベイにおける Tier1 の抽出条件を満たす Efficient ブランドは、コクヨ、ゼブ
ラ、三菱鉛筆の 3 社であった。 
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図 5 JNN データバンクの𝒱（縦軸）とℳ（横軸、千円） 
JNN データバンクの Efficient ブランドの条件は𝒱>19.8、ℳ<1 億円であるが、JNN デー










































図 6 インターブランドの𝒱（縦軸）とℳ（横軸、千円） 
すでに述べたとおり、インターブランドのランキングにおける𝒱は、財務的な分析を出発
点としているため、スコアの開きが 1,000 倍近い値になっている。したがって図6 では縦
軸を他の 3 つとは異なり対数で表⽰してあることに留意いただきたい。 
さて、インターブランドの全体を眺めると、やはり財務的なウエイトが強く、⾦融機関
が JBGB で 40 ブランド中 5 社、JBDB では同 6 社が⼊っており、全体として 80 ブランド
中 11 社を⾦融機関が占めている。これは、先の 3 つ、すなわち⼀般消費者のパーセプショ
ンをベースにしたブランドスコアとは別の性格をもったものであることに注意したい。 
インターブランドの Efficient ブランドの条件は𝒱>2,864、ℳ<1 億円であるが、結果とし
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業界から 5 社以上が分析データに⼊っている業界に絞った。その結果を⽰したのが表 4 で
ある。結果として、本研究では表 4 で網掛けをおこなっていない 13 業界を Tier2 の分析対
象業界として決定した。 
 
業界 ブランド・ジャパン ブランド戦略サーベイ 
JNN データバンク 
定例全国調査 
IT/SaaS 7 7 5 
エレクトロニ
クス 
6 18 10 
エンターテイ
メント 
2 1 2 
コンビニエン
スストア 
3 1 3 
スポーツ 3 4 5 
外⾷ 6 0 6 
⾃動⾞ 2 5 5 
住宅 0 0 1 
メディア 3 0 0 
⾦融 1 0 0 
⽣活⽤品 3 5 4 
⽣活消耗品 2 6 6 





通信 1 1 2 
⽂具 0 6 0 
輸送/運輸 3 9 7 
⾷品（⼀般） 8 15 15 
⾷品（飲料） 5 8 8 
⾷品（菓⼦） 8 10 9 
計 69 97 98 
全業種ℛ)2 0.0424 0.0047 0.0199 
表 4 3 つのブランドスコアデータにおける業界別の企業数 






別に算出した単回帰式の決定係数ℛ)の平均値で降順にソートしたものが表 5 である。 
 




⽣活消耗品   0.7480 0.3893 0.5687  
IT/SaaS 0.8775 0.3929 0.2506 0.5070  
⾷品（飲料） 0.7497 0.0804 0.1341 0.3214  
スポーツ     0.3103 0.3103  
エレクトロニ
クス 
0.1188 0.2956 0.2561 0.2235  
⾷品（⼀般） 0.1558 0.2044 0.1330 0.1644  
⾃動⾞   0.2114 0.0874 0.1494  
⽣活⼩売 0.0376   0.2275 0.1326  
⾷品（菓⼦） 0.0225 0.2574 0.0446 0.1082  





輸送/運輸   0.0011 0.0475 0.0243  
⽣活⽤品   0.0216  0.0216  
⽂具   0.0147   0.0147  
エンターテイ
メント 
        
メディア         
⾦融         
コンビニエン
スストア 
        
住宅         
通信         
MAX 0.8775 0.748 0.5975   
MEAN 0.2862 0.2228 0.2037   
MEDIAN 0.1188 0.2079 0.1808   
MIN 0.0225 0.0011 0.0289   
表 5 抽出した 13 業界における各調査の𝒱とℳの単回帰式決定係数ℛ) 
※赤字は負の相関、ℛ)の平均値降順でソート 




特にℛ)の平均値が 0.3 を上回る⽣活消耗品、IT/SaaS、⾷品（飲料）、スポーツ、の 4 業
界においては、𝒱とℳの単回帰式がある程度説明できうることが⽰された。例えば⽣活消















第二項 Tier2 の抽出企業 
さて、そうして抽出した 13 業界において、いよいよ実際に Efficient ブランドを抽出し
ていこう。抽出条件をあらためて確認しておくと、図 2 で⽰したとおり、Tier2 においては 






















そうして抽出した Tier2（業界別）の Efficient ブランドを表 6 にまとめる。 
業界 ブランド・ジャパン ブランド戦略サーベイ 
JNN データバンク 
定例全国調査 
⽣活消耗品   なし なし 
IT/SaaS なし ⽇本マイクロソフト なし 




スポーツ     ナイキジャパン 
⽣活⽤品   なし なし 
エレクトロニクス なし ソニー ソニー 
⾷品（⼀般） なし カゴメ なし 
⾃動⾞   なし なし 
⽣活⼩売 良品計画   良品計画 
⾷品（菓⼦） カルビー カルビー カルビー 
外⾷ なし   モスフードサービス 
輸送/運輸   ヤマト運輸 なし 
⽂具   なし   
エンターテイメント       
メディア       
⾦融       
コンビニエンススト
ア 
      
住宅       
通信       
表 6 Tier2（業界別）の Efficient ブランド 








図 8 生活消耗品業界の𝒱（縦軸）とℳ（横軸、千円） 
（ブランド戦略サーベイ） 
ブランド戦略サーベイでは⽣活消耗品業界から 6 社が上位 100 社に名を連ねており、こ






























図 9 食品（菓子）業界の𝒱（縦軸）とℳ（横軸、千円） 
（ブランド・ジャパン） 
ブランド・ジャパンでは菓⼦業界から 8 社が上位 100 社に名を連ねており、ここでの































第一項：抽出された Efficient ブランド 
さて、この章を通じて観察してきたTier1 と Tier2 それぞれの Efficient ブランドを表 7










































表 7 抽出された Tier1、Tier2 での Efficient ブランド 
 
第二項：考察 







I. Tier1 でみたように、基本的に Efficient ブランドは（少なくとも本研究の抽出条
件においては）⾮常に少ない。3 つの調査のべ 264 ブランドから抽出された
Tier1 の Efficient ブランドはわずかにのべ 6 ブランドで、その特異性があらため













































第一節 Efficient ブランドの深掘り 












良品計画は Tier1 でブランド・ジャパンと JNN、Tier2 でも⽣活⼩売業界において、同
じくブランド・ジャパンと JNN で Efficient ブランドであると判定された。良品計画のℳ



















































































たとえば Instagram 上で #無印 や #無印良品 といったハッシュタグをつけた顧客発の
投稿は 150 万件以上がヒットする。対して無印良品の公式アカウントからの投稿数はわず
かに 900 件あまりである（2018 年 12 ⽉ 1 ⽇現在）。顧客を味⽅につけた「元気⽟型」マ
ーケティングは、他の多くのブランドが参考にするところだろう。 
このように、無印良品の商品で得た体験やストーリーが、顧客のブログやソーシャルメ






































はブランド・ジャパンの Tier1 として、全業種中で秀でて Efficient な企業として抽出され





























も 40〜70 時間のトレーニングを受けさせることが知られている。「それこそが POD





















価値ではなく、ある種の演出的な伝え⽅をしている。たとえば 2008 年 2 ⽉、スターバック
スはコーヒードリップのトレーニングと称してアメリカで 3.5 時間の店舗閉鎖を実施した。



















たとえば Instagram で #スタバ や #スターバックス と検索すると、それぞれ 659 万
件、251 万件という投稿数がヒットする。これはスターバックスの 2 倍以上の店舗数を誇
る #マクドナルド（51 万件）や同規模の店舗数の #ドトール（17 万件）と⽐較すると圧倒
的なエンゲージメント率である。 
また、スターバックスも無印良品同様、出版物が多い企業である。Amazon.co.jp におけ











スターバックスのポイントプログラム「Starbucks Rewards™」は 2009 年にアメリカで
スタートし、⽇本ではかなり遅れて 2017 年に導⼊された。アプリのダウンロード数は公開






























この項では、ブランド戦略サーベイから Tier1 で抽出された Efficient ブランドであるコ






































53 カ国に及び、応募総数は 1326 点にものぼる（2017 年）。イノベーティブな製品や「困
りごと」の芽をくみ、社会とともにその解決を探る共創的なマーケティング・プロセスそ
のものである。 



































































4 つめは、3 つの調査すべての Tier2（菓⼦業界）で Efficient ブランドとして抽出された







カルビーが Efficient ブランドである理由は、筆者が考える限り以下の 5 つである。 
 
①リーダー 
カルビーの場合、2009 年〜2018 年 5 ⽉まで会⻑を努めた松本晃がブランドの強⼒なメ
ディアとなっていたことが特徴的だ。 
在任中の松本が⾒出しを飾った新聞記事は⽇経新聞だけで 48 件にのぼり、雑誌記事でも


















まずカルビーは 2017 年 3 ⽉、「ラブ JPN」と銘打ったこの企画の発⾜をプレスリリース
した27。⼩泉⽒によれば、この時点では 47 都道府県の共創パートナーは決定していなかっ
たという。その後各地の⾃治体と地道な連携を進めて商品開発・発売にこぎつけ、2017 年
度は全体で約 1700 万袋の売上を記録し、計画⽐約 150%の⼤ヒットとなった。2 年⽬とな



























精度⼯場や農作業の効率化にむけたジャガイモ農家⽀援に約 30 億円を計上（2018 年度予
算の概算要求）するなど、特需販促に終わらせない本質的な広報活動を⾏った。結果とし
てカルビーは、⼀般財団法⼈経済広報センターが主催する「第 34 回 企業広報賞」（2018










































































































につけ、慌てた運輸省は 7 ⽉に許可を発布、P サイズのサービス開始にこぎつけたという
逸話がある。 


























第二節 Efficient ブランドの一般化 
第一項 Efficient ブランドの 5P 
さて、前節のインタビューで深掘りを⾏ってきた 5 つの Efficient ブランドの特性を振り
返ると、Efficient ブランドには業界、業態によらず、いくつかの共通点が浮かび上がって










































表 8 抽出された Efficient ブランド（再掲） 



































































さて、ここまでの ②Process ③Proof はどちらかというと「何を伝えるか」という









































































Efficient ブランドの 5P 
Efficient ブランドを構成する以上 5 つの主要素を 5P として概念にしたものが、図 10 に
⽰す「Efficient ブランドの 5P」フレームワークである。 
 
図 10 Efficient ブランドの 5P 




伝統的なカスタマージャーニー、たとえば AISAS や AIDMA、あるいはコトラーが提唱
する 5A といったフレームワークは、この 5P フレームワークの HOW のみ
．．
を整理したもの
にすぎない。しかし本研究においては、Efficient ブランドでは特に WHAT そのものの重要
度が⾼いことが明らかになった。 
 





実務において、この 5P を実践し、Efficient ブランドに向かうために 4 つのステップを提
唱する。Efficient ブランド化を実践する際の 4 ステップの概要を、図 11 に⽰す。 
 
 




STEP1：5 つの P を棚卸し 




に洗い出すことが可能だ。このステップで 5P と 15 の⼦要素を棚卸しする際のチェック項
⽬例を、表 9 に⽰す。 
 
 主要素 ⼦要素 チェック項⽬例 



















































































 Others ∞ 他に⾃社の WHAT や HOW はないか 
表 9 Efficient ブランドの 5P チェックポイント 
 












実務上、リブランディングの作業で最も重要なのは、⼀種の HOW であるロゴや CI では
なく、この WHAT の部分の鮮度や純度を⾼めることである。 
 
STEP3：2 つの HOW を補完 




































第三項 検証：Spender ブランドとの違い 
さて、「Efficient ブランドの 5P」で⽰した５つの主要素は Efficient ブランドの観察から
抽出された主な要素であるが、実際にそれぞれの要素が同じ業界の Spender ブランドとど
のような違いをみせているかを検証として観察しよう。観察した業界と、対となる
Spender ブランドの⼀覧は表 10 のとおりである。 
 
業界 Efficient ブランド Spender ブランド 
⽣活⼩売 良品計画 イオン 
外⾷ スターバックスコーヒージャパン ⽇本マクドナルド 
⽂具 コクヨ パイロットコーポレーション 
菓⼦ カルビー 江崎グリコ 
運輸・輸送 ヤマト運輸 ⽇本通運 
表 10 Efficient ブランドと比較した、同業界における Spender ブランドの一覧 
この５業界で、表 9 に⽰したチェック項⽬それぞれについて、 0:できていない 1:多少で









⼀例として、良品計画とイオンのスコアリング⼀覧表を表 11 に⽰す。 
 

















ルーツ 2  1  
思想 2  0  
②Process 
共創 2  0  
オープン化 2  0  
③Proof 
根拠 2  1  
イシューの共有 1  0  
 
④Property 
ヒト 2  1  
店舗 2  2  



















プラットフォーム 2  1  
積分 1  2  
⑤Partner 
ファン 2  0  
報道 1  1  
出版 2  1  
チャネル 2  0  











図 12 5 つの P（左）と子要素（右）で観察した 
Efficient ブランドと Spender ブランドの違い 
簡易的かつ少なからず主観的なスコアリングに基づく結果であることには留意したい
が、以下がおおむね Efficient ブランドと Spender ブランドの違いであるといえるだろう。 
 
I. いずれの 5P においても、Efficient ブランドは Spender ブランドよりもスコアが
優れている。 

















第三節 Efficient ブランドの課題 










































業：「Efficient ブランド」に着⽬し、定量的アプローチによって Efficient ブランドを抽出











III. Efficient ブランドのブランド構造を構成する重要な要素は、5 つの P
（Philosophy、Process、Proof、Property、Partner）と 15 の⼦要素に集約さ
れ、「Efficient ブランドの 5P」フレームワークとして簡潔に整理された。 
IV. その 5P をもとに、Efficient ブランドと Spender ブランドの簡易的な⽐較を⾏っ
た結果、5 つの主要素いずれにおいても Efficient ブランドは Spender ブランドよ
りも優れたスコアを⽰し、なかでも Philosophy には⼤きなスコアの隔たりがあっ
た。⼀⽅で Property は最も差の⼩さな主要素であった。 
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